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いる（Bower, 1970; Neisser and Kerr, 1973）。同
様に、記憶に関しても高い記憶率には結びつかな
い（Davidson, 1964; Reese, 1965; Milgram, 1967; 




























































































か、が行われてきた（Thorson and Friestad, 1989; 












（Newhagen and Reeves, 1992）。そして、同様の
ことが広告メッセージを用いても行われた。この
後、感情を中心とした実験から記憶へと研究が発
展していく（Newhagen and Reeves, 1992; Geiger 






al, 1991; Newhagen and Reeves, 1992; Lang and 
Friestad, 1993）。一方で、肯定的なメッセージの
ほうが記憶に残りやすいとするものもある（Lang, 
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をもたらす（Shepard, 1967; Dallett and Wilcox, 
1968; Haber, 1970; Paivio, 1971; Standing, 1973; 


































のに違いが現れやすく （Harwood, 1951; Chaiken 
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and Eagly, 1976, 1983）、単純なものだと書かれた
言葉でも話された言葉でも違いが表れないという

























いわれている（Buchholz and Smith, 1991; Leigh, 
1991;  Smith and Buchholz, 1991）。低関与だと部
分的な理解や記憶しかなく、評価して考えるとい
うようなこともほとんどない（Petty, Cacioppo, 






















ラジオで比較したものや（Batra and Ray, 1983; 
Mitchell, 1983; Petty and andCacioppo, 1983, Liu 
and Stout1987）、同様に感情反応を比較するも
の が 行 わ れ た（Aaker, Stayman and Hagerty, 













Srull, Lichtenstein and Rothbart, 1985; Houston, 






















































う結果が大半を占めた（Harwood, 1951; Haugh, 
1952; Young, 1953; Wilson, 1974; Forston, 1975; 










































































　 印刷広告 TV視覚 TV聴覚 ラジオ
高関与 ◎ △ △ △
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1976; Gunter, 1979; Jacoby, Hoyer and Zimmer, 


























　Kisielius and Sternthal（1984）は、 多 重 感 覚
モードは学習を促進するとしているが、効果を
妨げるという反対の結果もでている（Bither and 
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On the Current of Advertising Memory Studies in Europe and the United States
- The Development of Advertising Memory Studies
and the Rearrangement of Interdisciplinary Studies -
KOSHIKAWA Yasuko 
【abstract】
On the effects of Advertising, it’s said that memory is so important thing. For that, many researchers 
of various areas and persons with a head for business take a great interest in it. Because we don’t understand 
the memory system well, they only repeat the similar experiments in various fields, and it develops gradually. 
Interdisciplinary study is mainstream in this field, the vogue is intense, so there are many things which are over 
halfway. The purpose of this study is to rearrange the current of advertising memory studies and technical terms.
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